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Resumo	  	  Neste	  trabalho,	  questionamos	  como	  a	  publicidade	  institucional	  transmite	  valores	  associados	  à	  marca	  da	  organização.	  Partimos	  de	  apontamentos	  sobre	  o	  papel	  da	  publicidade	  na	  sociedade	  de	  consumo	  e	  pretendemos	  conferir	  a	  manipulação	  de	  signos	  e	  de	  estruturas	  narrativas	  para	  buscar	   a	   adesão	   do	   público.	   Tendo	   este	   pano	   de	   fundo,	   nossos	   objetivos	   são	   apresentar	   um	  estudo	   de	   caso	   português	   e	   discutir	   ideias	   sobre	   a	   disposição	   estratégica	   dos	   signos	   na	  promoção	   de	   valorizações	   utópicas,	   com	   sentidos	   sociais.	   Com	   foco	   em	   uma	   publicidade	  institucional	  da	  EDP	  –	  Energias	  de	  Portugal,	  que	  envolve	  a	  temática	  do	  meio-­‐ambiente,	  também	  discutimos	  a	  divulgação	  de	  símbolos	  que	  apelam	  para	  o	  desenvolvimento	  sustentável.	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Abstract	  In	   this	   paper	   we	   question	   how	   institutional	   advertising	   transmits	   values	   associated	   to	   the	  brand	  of	   the	  organization.	  We	  start	  off	   from	  notes	  on	   the	  role	  of	  advertisement	   in	  consumer	  society	  and	  we	  intend	  to	  check	  the	  manipulation	  of	  signs	  and	  of	  narrative	  structures	  to	  seek	  the	  public’s	  joining.	  With	  this	  backdrop,	  our	  objectives	  are	  to	  present	  a	  Portuguese	  case	  study	  and	  discuss	   ideas	   on	   the	   strategic	   disposition	   of	   the	   signs	   in	   promoting	   utopian	   valuations,	  with	  social	  meanings.	  Focusing	  on	  an	   institutional	  advertising	  of	  EDP	  –	  Energias	  de	  Portugal,	   that	  involves	  an	  environmental	  theme,	  we	  also	  discuss	  the	  dissemination	  of	  symbols	  that	  appeal	  to	  sustainable	  development.	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Introdução	  A	  partir	  da	  motivação	  de	  pesquisar	  como	  a	  publicidade	  transmite	  valores	  associados	  à	  marca	  organizacional46,	  propomo-­‐nos	  analisar	  signos	  e	  discursos	  da	  publicidade	  institucional,	  com	   o	   objetivo	   de	   construir	   pistas	   de	   entendimento	   sobre	   a	   valorização	   das	   marcas	   e	   das	  organizações.	   Na	   verdade,	   a	   publicidade	   institucional	   está	   relacionada	   com	   a	   atribuição	   de	  associações	   a	   longo	   prazo	   para	   a	   marca	   organizacional	   –	   o	   que	   é	   diferente	   das	   campanhas	  publicitárias	  comerciais,	  que	  se	  destinam	  a	  atribuir	  características	  ao	  produto,	  e	  assim,	  sugerir	  a	  compra	  (Volli,	  2003;	  Tellis	  &	  Ambler,	  2007).	  Neste	  contexto,	  partimos	  da	  ideia	  de	  que	  a	  publicidade	  fornece	  significados	  à	  sociedade	  contemporânea,	   transmitindo	  sentidos	  e	  valores	  da	  marca	  ao	  público.	  Embora	  a	   recepção	  da	  imagem	   da	   marca	   abranja	   um	   conjunto	   de	   fatores	   subjetivos,	   pessoais	   e	   contextuais,	   pois	  depende	  da	   interpretação	  da	  mensagem	   recebida,	   que	   varia	   consoante	  o	   âmbito	   cultural	   em	  que	  o	  recetor	  está	  inserido	  e	  a	  sua	  predisposição	  à	  mensagem.	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
46	   Investigação	   desenvolvida	   com	   financiamento	   FCT	   –	   Fundação	   para	   a	   Ciência	   e	   a	   Tecnologia	   (Portugal),	   co-­‐financiado	  pelo	  Fundo	  Social	  Europeu	  e	  pelo	  Programa	  Operacional	  Potencial	  Humano/POPH.	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   Assim,	  neste	  trabalho,	  tivemos	  de	  partir	  de	  um	  quadro	  de	  referência	  teórico	  assente	  no	  papel	  da	  publicidade	   institucional	  na	  sociedade,	  optando	  por	  estudos	  sobre	  o	   funcionamento	  da	  sociedade	  de	  consumo	  e	  da	  sociedade	  da	  informação.	  Também	  se	  tornou	  necessário	  analisar	  alguns	  pressupostos	  sobre	  os	  processos	  de	  significação	  da	  publicidade	  institucional,	  com	  base	  na	  discussão	  de	  interpretações	  de	  significados	  implícitos	  e	  de	  construções	  semiológicas.	  	  Direcionamos	  o	   estudo	  para	   apresentação	  de	  um	   caso	  de	  publicidade	   institucional	   da	  empresa	  EDP	  -­‐	  Energias	  de	  Portugal,	  que	  faz	  parte	  de	  uma	  campanha	  ganhadora	  do	  prêmio	  de	  “Comunicação	  Institucional”	  2010,	  promovido	  pela	  Associação	  Portuguesa	  de	  Comunicação	  de	  Empresa	   (APCE).	   Acreditamos	   poder,	   assim,	   contribuir	   para	   a	   melhoria	   do	   conhecimento	  acerca	   das	   técnicas	   de	   valorização	   das	   marcas	   através	   da	   publicidade	   em	   contexto	  organizacional	  real.	  	  
2.	  Enquadramento	  teórico:	  a	  Publicidade	  e	  a	  Sociedade	  	  Em	  nenhuma	  outra	  época,	  em	  nenhuma	  outra	  sociedade,	  houve	  uma	  difusão	  de	  imagens	  como	  na	  nossa	  época.	  Talvez	  por	  isso	  seja	  tão	  complexo	  eleger	  uma	  que	  nos	  represente.	  Se	  alguém,	  em	  um	  futuro,	  tivesse	  que	  escolher	  uma	  única	  imagem	  que	  resumisse	  o	  que	  significou	  o	  século	  XX,	  mais	  do	  que	  Guernica	  de	  Picasso	  ou	  do	   que	   outra	   qualquer	   obra	   de	   arte	   convencional,	   é	   muito	   possível	   que	   se	  decidisse	  por	  um	  cartaz	  de	  cinema	  ou	  por	  um	  anúncio	  da	  Coca-­‐Cola	  (Maza,	  2007:	  14).	  	  O	   conceito	   clássico	   de	   publicidade	   sugere	   que	   se	   trata	   de	   uma	   comunicação	   que	  dá	   a	  conhecer	  um	  produto	  ou	  uma	  organização,	  estimulando	  o	  interesse	  por	  eles.	  Ou,	  dito	  de	  outra	  forma,	   trata-­‐se	   de	   uma	   atividade	   comercial,	   paga,	   com	   objetivo	   de	   promover	   vendas	   ou	  imagens	   em	   relação	   à	  marca	   (Volli,	   2003;	   Tellis	   &	   Ambler,	   2007).	   Este	   é	   o	   sentido	   lato,	   e	   a	  partir	   dele	   desenvolvem-­‐se	   possibilidades	   que	   têm	   desafiado	   a	   prática	   publicitária,	   inserida	  numa	  sociedade	  que	  também	  muda	  de	  paradigmas	  e	  de	  hábitos.	  As	  teorias	  publicitárias	  contemporâneas	  discorrem	  sobre	  a	  publicidade	  ser	  significante	  e	   conduzir	   a	   referências	   sociais.	   Essas	   referências	   podem	   evocar	   atitudes	   favoráveis	   à	  sociedade	   e	   ao	   consumo	   consciente,	   mas	   também	   podem	   promover	   ações	   e	   “modas”	  relacionadas	  a	  comportamentos	  de	  status	  e	  a	  ideias	  precipitadas	  sobre	  um	  tema.	  Muitas	  obras	  sobre	   comportamento	   perante	   a	   publicidade	   tratam	   do	   assunto	   de	   forma	   estratégica	   e	  pragmática,	  revisitando	  conceitos	  da	  Psicologia	  do	  consumo	  para	  explicar	  o	  que	  motiva	  e	  o	  que	  convence	  o	  público.	  Para	   Pereira	   &	   Veríssimo	   (2004:	   44),	   as	   teorias	   comportamentalistas	   que	   estudavam	  estratégias	  para	   tentar	  modificar	  o	  comportamento	  do	  consumidor	  passaram	  a	  se	  preocupar	  com	  as	   teorias	   cognitivas	  e	  as	   teorias	  do	   campo	  da	  Psicologia	  Social	  para,	   em	  outro	  nível	  de	  influência,	  orientar	  atitudes	  favoráveis	  a	  produtos	  e	  a	  marcas.	  Como	  resultado	  de	  pesquisas,	  os	  teóricos	  da	  área	  acreditam	  que	  a	  mudança	  comportamental	  só	  acontece	  se	  o	  indivíduo	  já	  tiver	  alguma	  intenção	  ou	  posicionamento	  aberto	  para	  aquela	  ideia.	  Na	  década	  de	  1970,	  Baudrillard	   já	   tecia	   comentários	   sobre	  a	   forma	  como	  a	   sociedade	  consumia	  produtos	  pelos	  seus	  significados	  simbólicos,	  para	  se	  relacionar	  com	  outras	  pessoas	  e	  com	   o	   mundo,	   constituindo	   referências	   sociais.	   O	   autor	   considerava	   que	   a	   sociedade	   vivia	  conforme	   o	   tempo	   em	   que	   os	   objetos	   existiam,	   fenômeno	   que	   transformava	   a	   relação	   do	  consumidor	  com	  o	  objeto:	  se	  antes	  a	  importância	  do	  objeto	  era	  sua	  utilidade	  específica,	  agora	  é	  sua	   significância	   perante	   os	   outros.	   Essas	   ideias	   são	   discutidas	   no	   contexto	   da	   temática	   da	  “sociedade	  de	  consumo”,	  com	  influência	  de	  fenômenos	  como	  o	  desenvolvimento	  industrial	  e	  a	  grande	   produção	   de	   bens,	   e	   consequentemente,	   com	   a	   implantação	   de	   estratégias	   de	  Marketing.	  
104  ANUARIO INTERNACIONAL DA COMUNICACIÓN LUSÓFONA I 2013   
	  
2.1	  A	  Publicidade	  na	  Sociedade	  do	  Consumo	  e	  na	  Sociedade	  da	  Informação	  Essa	   sociedade	   de	   consumo	   de	   Baudrillard	   é	   seduzida	   por	   objetos	   e	   crê	   na	  “omnipotência	  dos	   signos”	   (1995:	   22).	   Para	  que	   isto	   seja	  possível,	   os	  meios	  de	   comunicação	  teriam	  um	  papel	  fundamental,	  fornecendo	  aos	  consumidores	  uma	  versão	  da	  realidade	  em	  que	  consumir	  signos	  transmite	  segurança.	  O	  consumo	  da	  publicidade	  (antes	  mesmo	  do	  consumo	  do	  produto)	  seria	  o	  consumo	  da	  relação	  com	  objetos	  com	  significados	  sociais.	  Seguindo	  essa	  ideia,	  a	  publicidade	   faria	  a	   sociedade	  acreditar	  que	  está	  exercendo	  seu	  direito	  de	   ter	  o	  que	  deseja,	  mas	   estaria	   manipulando	   o	   cidadão	   por	   meio	   de	   promessas	   hedonistas,	   distanciando-­‐o	   da	  realidade.	   Contemporâneo	   a	   Baudrillard,	   Debord	   faz	   críticas	   a	   esse	   sistema	   quando	   discorre	  sobre	   o	   poder	   das	   imagens	   em	   uma	   sociedade	   que	   consome	   esteticamente	   ("Sociedade	   do	  Espetáculo",	  1967).	  As	  críticas	  destes	  pensadores	  à	  sociedade	  que	  se	  orienta	  em	  decorrência	  do	  consumo,	  da	  imagem	  social	  e	  das	  representações	  midiáticas,	  entendem	  a	  publicidade	  como	  uma	  produção	  de	   signos	   que	   manipula	   a	   verdadeira	   realidade.	   Para	   Baudrillard	   (1973),	   a	   publicidade	  estimula	   que	   o	   consumidor	   tenha	   a	   sensação	   de	   poder	   com	   a	   marca,	   também	   agregando	  sentimentos	  de	  gratificação	  e	  de	  prazer.	  A	  publicidade	  teria	  o	  potencial	  de	  criar	  identificações	  e	  alimentar	  sonhos	  no	  imaginário	  popular,	  preenchendo	  vazios	  individuais.	  	  Para	  outro	  olhar	  sobre	  a	  representação	  midiática,	  podemos	  citar	  McLuhan	  (1962),	  que	  desenvolveu	   argumentos	   sobre	   a	   comunicação	   levar	   cultura	   e	   informação	  para	  quem	  não	   as	  teria,	   agindo	   como	   unificadora,	   ou	   seja,	   deixando	   os	   cidadãos	   de	   várias	   procedências	   em	  situações	   semelhantes	   em	   termos	   de	   informações.	   Os	   meios	   de	   massa	   trariam	   uma	  homogeneização	   que	   eliminaria	   diferenças,	   levando	   ao	   homem	   informações	   sobre	   como	   o	  mundo	  é.	  	  Por	   muitos	   anos,	   a	   publicidade	   ajudou	   a	   manter	   a	   rotina	   de	   consumo,	   pois	   os	  consumidores	   eram	   conduzidos	   pelo	   discurso	   de	   ofertas	   (Pereira	   &Veríssimo,	   2004).	   A	  publicidade	   ganhou	   espaço	   nos	   meios	   de	   massa,	   primeiramente	   na	   rádio,	   e	   depois	   com	   o	  surgimento	  da	   televisão,	  que	  na	  década	  de	  1950	  tornou-­‐se	  o	  principal	  meio	  de	  comunicação.	  Todavia,	  nos	  anos	  1970,	  as	  crises	  petrolíferas	  de	  73	  e	  de	  74	  induziram	  a	  uma	  crise	  econômica,	  e	   alguns	   países	   como	   Portugal	   viveram	   incertezas	   decorrentes	   de	   revoluções	   políticas,	  diminuindo	   o	   ritmo	   de	   consumo	   (Brochand	   et	   al.,	   1999).	   Nos	   anos	   1980	   e	   1990,	   os	  investimentos	  publicitários	  voltaram	  a	  crescer,	  com	  um	  ambiente	  de	  globalização	  de	  mercados	  e	  de	  livre	  circulação	  na	  Comunidade	  Europeia.	  No	   contexto	   português,	   os	   investimentos	   publicitários	   no	   país	   cresceram	  significativamente	   nos	   anos	   1990,	   em	   comparação	   com	   as	   décadas	   anteriores.	   Mas	  posteriormente	  sofreram	  uma	  queda,	  a	  partir	  dos	  anos	  de	  2000,	  por	  conta	  da	  crise	  económica	  (Pereira	   &	   Veríssimo,	   2004).	   Entretanto,	   o	   maior	   acesso	   à	   internet	   e	   à	   comunicação	   móvel	  trouxe	  novas	  possibilidades	  de	  interação	  entre	  a	  organização,	  a	  publicidade	  e	  o	  público.	  O	  novo	  cenário	   pautado	   pela	   globalização	   é	   de	   organizações	   mundiais,	   com	   marcas	   globais,	   e	   de	  empresas	  pequenas	  e	  ágeis,	  lutando	  pelos	  clientes	  e	  disputando	  nichos	  de	  mercado.	  	  Os	  consumidores	  de	  “agora”	  são	  mais	  informados	  e	  mais	  difíceis	  de	  influenciar.	  Muitos	  deles	  usam	  as	  novas	  tecnologias	  em	  seu	  benefício:	  procuram	  informações	  sobre	  os	  produtos	  ou	  sobre	   as	   marcas	   na	   internet,	   por	   meio	   de	   fóruns,	   blogs	   e	   sites	   que	   ganham	   visibilidade.	   O	  consumidor	  do	  tempo	  da	  internet	  reúne-­‐se	  virtualmente	  a	  outras	  pessoas	  que	  têm	  gostos	  afins	  por	  meio	  de	  sites	  de	  relacionamento	  e	  instituem	  uma	  rede	  digital.	  É	  nesse	  novo	  contexto	  social	  que	  emerge	  a	  Sociedade	  da	  Informação.	  A	   Sociedade	   da	   Informação	   é	   um	   conceito	   que	   descreve	   uma	   sociedade	   em	   que	   a	  informação	   tem	   papel	   primordial	   no	   desenvolvimento	   de	   conhecimentos,	   de	   relações	   e	   de	  atitudes	   (McQuail,	   2003).	   Nessa	   sociedade,	   há	   uma	   nova	   geração	   de	   consumidores	   e	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  produtores	   de	   informações	   no	   contexto	   da	   globalização,	   interagindo	   com	   as	   possibilidades	  trazidas	  pelos	  novos	  meios	  e	  com	  a	  oportunidade	  da	  simultaneidade.	  	  A	  Sociedade	  da	  Informação	  é	  uma	  das	  formas	  de	  explicação	  desse	  novo	  contexto	  social,	  político	   e	   económico	   em	   que	   as	   redes	   de	   informação	   são	   estruturadas	   por	   práticas	  tecnológicas,	  globalizadas	  e	  interconectadas.	  É,	  assim,	  uma	  sociedade	  em	  rede	  (Castells,	  2000),	  no	   contexto	   da	   hipermodernidade	   (Lipovetsky,	   2000),	   ou	   da	  modernidade	   líquida	   (Bauman,	  2007).	  O	   cenário	   atual	   é	   organizado	   pelo	   desenvolvimento	   tecnológico	   e	   por	   dispositivos	  móveis	   que	   desafiam	   a	   interação	   entre	   o	   público	   e	   as	   marcas.	   Assim,	   a	   publicidade	   tem	  precisado	   se	   adaptar	   aos	   novos	   hábitos	   sociais,	   com	   receptores	   de	  mensagens	   saturados	   de	  informação.	   Os	   próprios	  meios	   de	  massa	   têm	   sua	   influência	   questionada	   em	   uma	   sociedade	  onde	  as	  informações	  são	  instantâneas	  e	  substituíveis.	  A	  publicidade	  de	  que	   falamos	  contemporaneamente,	   como	   forma	  de	  comunicação	  que	  transmite	   mensagens	   valorativas,	   evoluiu	   ao	   longo	   das	   décadas,	   assim	   como	   os	   meios	   de	  comunicação	  adaptaram-­‐se	  aos	  avanços	  da	   tecnologia	  e	  dos	  hábitos	  sociais.	  Hoje,	  acredita-­‐se	  que	   a	   publicidade	   tenha	   influência	   comercial,	   mas	   também	   que	   tenha	   assumido	   a	   grande	  responsabilidade	   em	   transmitir	   informação	   e	   cultura.	   Para	   trazer	   uma	   perspectiva	  interpretativa	   e	   simbólica	   sobre	   a	   publicidade,	   vamos	   estudar	   como	   esta	   atividade	   pode	  estabelecer	  associações	  mentais	  entre	  a	  marca	  organizacional	  e	  a	  mente	  do	  consumidor.	  	  
3.	  Delimitação	  do	  tema:	  Publicidade	  Institucional	  e	  processos	  de	  significação	  	   A	  razão	  de	  ser	  da	  atividade	  publicitária,	  ontem,	  hoje	  e	  amanhã,	  foi,	  é	  e	  será	  a	  de	  transformar	   objetos/bens	   e	   serviços	   em	   cargas	   simbólicas	   que	   transmitam	  mensagens	   que	   excedam	   seus	   atributos	   e	   benefícios,	   diferenciando-­‐os	   dos	  demais	   concorrentes	   e	   dando-­‐lhes	   uma	   personalidade	   antropomorfizada,	  articulada	   criativamente	   e	   entregue	   aos	   consumidores	   por	   meio	   dos	   mais	  diversos	  suportes,	  buscando-­‐se	  o	  máximo	  de	  envolvimento	  relacional	  com	  seus	  públicos	  (Galindo,	  2009:	  281).	  	  Estudos	  recentes	  têm	  analisado	  a	  prática	  publicitária	  como	  produtora	  de	  entendimentos	  para	   a	   realidade	   cultural	   e	   econômica	   contemporânea,	   como	   “instrumento	   de	   fabricação	   de	  conduta	   social”	   (Pereira	   &	   Veríssimo,	   2004:	   10).	   Essa	   ideia	   vai	   além	   da	   perspectiva	   que	   a	  publicidade	   tinha	   originalmente,	   como	   ferramenta	   comercial	   e	   produtora	   de	   consumo	  imediato.	  A	   publicidade	   institucional	   dedica-­‐se	   a	   oferecer	   uma	   ideia	   sobre	   a	   marca,	   a	   fim	   de	  conduzir	   o	   público	   para	   uma	   orientação	   a	   favor	   da	   organização.	   Assim,	   na	   publicidade	  institucional,	   “seus	   conteúdos	   comunicativos	   servem	   para	   valorizar,	   em	   termos	   gerais,	   a	  empresa	   produtora	   como	   realidade	   empírica”	   (Volli,	   2003:	   132).	   Ou	   seja,	   a	   estrela	   na	  publicidade	  institucional	  é	  o	  emissor	  da	  mensagem,	  a	  organização	  e/ou	  a	  marca.	  	  Um	  dos	  conteúdos	  a	  ser	  vendido	  na	  publicidade	  institucional	  é	  a	  identidade	  da	  marca.	  A	  identidade	   é	   um	   conceito	   que	   nasce	   dentro	   da	   organização,	   como	   um	   conjunto	   de	  características	  percebidas	  por	  quem	  faz	  a	  organização	  existir.	  Responde,	  em	  termos	  simbólicos,	  quem	   a	   marca	   é,	   de	   acordo	   com	   a	   sua	   personalidade.	   Entretanto,	   o	   conceito	   que	   o	   público	  percebe	   por	   meio	   da	   mídia	   é	   a	   imagem	   da	   marca,	   que	   é	   a	   representação	   mental	   que	   os	  indivíduos	   têm	   da	   organização,	   formada	   pelo	   conjunto	   de	   características	   que	   as	   pessoas	  associam	  à	  marca	  (Balmer	  &	  Greyser,	  2004;	  Ruão,	  2006).	  Para	  questionarmos	  como	  a	  publicidade	  constrói	  sentidos	  para	  a	  marca	  organizacional,	  partimos	  da	  ideia	  de	  que	  a	  publicidade	  institucional	  deve	  emergir	  de	  um	  estudo	  minucioso	  dos	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  elementos	   que	   podem	   criar	   relações	   e	   aprofundar	   simpatias	   com	   o	   receptor	   da	  mensagem.	  Dentre	   as	   várias	   teorias	   preocupadas	   com	   a	   análise	   da	   publicidade,	   como	   as	   linhas	   de	  pesquisas	  advindas	  da	  Psicologia	  e	  da	  Sociocultura	  (sobre	  estilos	  de	  vida	  e	  de	  consumo),	  ou	  até	  da	  Contabilidade	   (a	  ver	   estatísticas	  de	  eficácia),	   destaca-­‐se	   a	   Semiologia	  por	   estudar	   como	  o	  discurso	   e	   a	   imagem	  agem,	   ajudando	   a	   validar	   graus	  de	   compreensão	  de	   sentidos.	  O	   grande	  precursor	  da	  Semiologia,	  Saussure,	  a	  definia	  como	  "a	  ciência	  geral	  dos	  signos"	  e,	  nesta	  medida,	  dedicou-­‐se	  ao	  estudo	  da	  relação	  da	  Semiologia	  com	  a	  Linguística.	  	  Nesta	   linha	   de	   pensamento,	   citamos	   a	   Semiótica,	   que	   permite	   ultrapassar	   o	   âmbito	  funcional	   do	   discurso,	   ao	   considerar	   o	  modo	   de	   produção	   de	   sentidos.	   Esse	   enquadramento	  sugere	  que	  um	  signo	  exprime	  ideias	  e	  provoca	  alguma	  atitude	  interpretativa.	  Peirce,	  o	  grande	  nome	  da	   Semiótica,	   acreditava	  que	  um	   signo	   é	   qualquer	   coisa	   que	   significa	   outra	   coisa	   para	  alguém,	  por	  conta	  de	  alguma	  relação.	  	  A	  imagem	  publicitária	  foi	  um	  dos	  primeiros	  objetos	  de	  análise	  da	  Semiologia	  na	  década	  de	   1960	   (Joly,	   1994:	   71).	   Barthes	   publicou	   vários	   estudos	   que	   envolviam	   a	   Semiologia	   e	   a	  Semiótica	  aplicadas	  à	  Publicidade,	  das	  décadas	  de	  60	  a	  80,	  com	  destaque	  para	  composição	  de	  signos	   linguísticos,	   plásticos	   e	   icônicos	   na	   construção	   de	   um	   significado	   transcendente	   à	  mensagem	  visual	  linear.	  	  Outra	   referência	   importante	  para	  os	   estudos	  da	  área	  é	  Durand	   (1974),	  que	  estudou	  a	  retórica	   das	   figuras	   em	   mais	   de	   mil	   anúncios	   publicitários	   e	   pôs	   em	   evidência	   metáforas	  visuais,	   hipérboles,	   elipses,	   entre	   outras	   figuras	  de	   linguagem,	  que	  provocariam	   sentimentos	  prazerosos.	   Contemporâneo	   a	   Durand,	   Pépinou	   (1970)	   publicou	   estudos	   sob	   a	   mesma	  temática,	  sendo	  de	  destacar	  a	  que	  refere	  que	  o	  olhar	  do	  emissor	  seleciona	  informações-­‐chaves	  no	   campo	   visual	   publicitário,	   daí	   a	   importância	   de	   se	   investigar	   padrões	   de	   leitura	   gráfica	   e	  configurações	  privilegiadas	  nas	  imagens.	  	  Ainda,	   a	   retórica	   clássica	   de	   Aristóteles	   pode	   ser	   associada	   à	   linguagem	   publicitária,	  uma	  vez	  que	  são	  utilizadas	  na	  agenda	  contemporânea	  as	  formas	  de	  argumentação	  e	  as	  figuras	  de	   linguagem,	   como	   a	  metáfora.	   Um	  dos	   processos	   persuasivos	   analisado	   por	  Aristóteles	   foi	  base	   para	   textos	   publicitários:	   chamar	   atenção	   do	   consumidor	   (exórdio),	   envolver	   o	  observador	   em	   uma	   situação	   (narração),	   justificar	   racionalmente	   (provas),	   concluir	   e	  incentivar	   a	   informação	   (peroração)	   (Figueiredo,	   2005).	   Para	   além	   disso,	   o	   gênero	   retórico	  deliberativo	  tem	  o	  objetivo	  de	  persuadir	  o	  receptor	  da	  mensagem,	  tal	  como	  a	  publicidade.	  	  Há	   autores	   que	   diferenciam	   a	   persuasão	   da	   emoção,	   pois	   acreditam	   que	   a	   persuasão	  está	  relacionada	  ao	  convencimento	  por	  meio	  de	  argumentos,	  e	  a	  sedução	  usa	  técnicas	  emotivas	  para	  conquistar	  o	  receptor	  (Carvalho,	  1998).	  Assim,	  os	  discursos	  dirigidos	  ao	  convencimento	  do	  receptor	  atingem	  o	  raciocínio	  lógico	  utilizando	  evidências	  objetivas,	  enquanto	  aqueles	  que	  ambicionam	   a	   sedução	   tocam	   o	   sentimento	   do	   receptor	   por	   meio	   de	   emoções	   e	   discussões	  verossímeis.	   Para	   ser	   emotiva,	   a	   linguagem	   publicitária	   cria	   identificações	   e	   mexe	   com	  expectativas	   e	   sentimentos,	   como	   culpa	   e	   esperança.	   Já	   para	   ser	   persuasivo,	   o	   discurso	  publicitário	  usa	  a	  Filosofia,	  a	  Sociologia,	  a	  Antropologia,	  a	  Psicologia,	  a	  Linguística,	  a	  Semiótica,	  entre	  outras	  ciências	  (Figueiredo,	  2005).	  	  Entre	   os	   profissionais	   da	   área,	   associa-­‐se	   a	   linguagem	   publicitária	   a	   um	   “discurso	   de	  sedução”	  (Pinto,	  1997),	  que	  manipula	  imaginários	  e	  processos	  de	  socialização	  para	  posicionar	  o	   emissor	   da	   mensagem	   em	   um	   contexto	   social	   atraente.	   Essa	   construção	   de	   um	   “universo	  semântico”	  (Pinto,	  1997:	  189)	  se	  dá	  pela	  prevalência	  da	  sugestão	  no	  lugar	  da	  informação,	  e	  da	  emoção	   substituindo	   a	   razão,	   a	   fim	   de	   despertar	   preferências	   e	   uma	   adesão	   afetiva	   à	  mensagem.	   Ou	   seja,	   estamos	   em	   uma	   dimensão	   cognitiva,	   pois	   o	   emissor	   constrói	   códigos	  sugestivos	  e	  o	  receptor	  completa	  a	  transferência	  de	  significados.	  Para	   completar	   uma	   revisão	   da	   literatura	   sobre	   análise	   publicitária,	   nas	   últimas	  décadas,	   destacamos	   os	   trabalhos	   de	   Cornu	   (1990),	   dedicados	   à	   interpretação	   publicitária	   a	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  partir	   de	   exemplos	   empíricos,	   e	   de	   Floch	   (1990),	   voltado	   a	   questões	   semióticas	   aplicadas	   à	  Comunicação	   e	   ao	   Marketing.	   Como	   o	   nosso	   estudo	   é	   multidisciplinar,	   mas	   com	   foco	   no	  significado	  das	  mensagens,	  as	  referências	  sobre	  semântica	  e	  cognição,	  advindas	  da	  Linguística	  Cognitiva	  (Geeraerts,	  2006),	  merecem	  ser	  citadas,	  como	  pistas	  para	  compreender	  os	  processos	  entre	   a	   comunicação	   midiática	   e	   o	   pensamento	   humano.	   Prosseguimos	   com	   uma	   análise	  empírica	   que	   refletirá	   as	   ideias	   discutidas.	   Optamos	   por	   apresentar	   uma	   realidade	  organizacional	  por	  meio	  de	  um	  estudo	  de	  caso.	  	  
4.	  Estudo	  de	  caso:	  Publicidade	  EDP	  –	  Energias	  de	  Portugal	  	  Se	  por	  um	  lado,	  a	  Publicidade	  inegavelmente	  reflete	  os	  sistemas	  de	  referência	  de	  um	  grupo	  cultural,	  tornando-­‐se	  um	  interessante	  objeto	  de	  estudo	  por	  aquilo	  que	  diz	   de	   nós	   mesmos	   e	   do	   mundo	   em	   que	   vivemos,	   ela	   também	   contribui	   para	  moldar	   o	   imaginário	   coletivo,	   instituindo-­‐se,	   atualmente,	   num	   dos	   mais	  influentes	  meios	  de	  socialização	  existentes	  (Pinto,	  1997:	  37).	  	  De	  modo	  a	  sujeitar	  estas	  ideias	  a	  verificação	  empírica,	  selecionamos	  um	  estudo	  de	  caso	  que	  envolve	  os	  temas	  discutidos	  e	  ajuda	  a	  responder	  à	  nossa	  questão	  sobre	  as	  possibilidades	  da	   publicidade	   construir	   sentidos	   para	   a	   marca	   organizacional.	   O	   método	   estudo	   de	   caso	  investiga	  a	  fundo	  fenômenos	  específicos,	  sendo	  um	  modelo	  que	  analisa	  um	  evento	  (Yin,	  2003;	  Pardal	  &	  Correia,	  1995).	  Este	  método	  é	  muitas	  vezes	  escolhido	  para	  explicar	  um	  fenômeno	  que	  existe	  dentro	  de	  uma	  realidade	  organizacional.	  	  Propomos,	   assim,	   uma	   abordagem	   interpretativa	   que	   não	   segue	   uma	   única	   linha	   de	  raciocínio,	   mas	   sim,	   ensinamentos	   pincelados	   de	   estudos	   que	   questionam	   a	   forma	   como	   a	  publicidade	   cria	   realidades.	   Apoiamo-­‐nos	   na	   análise	   semiológica	   da	   imagem	   a	   partir	   de	  elementos	   plásticos	   e	   elementos	   icônicos/figurativos	   (Joly,	   1994);	   na	   análise	   semiótica	   da	  mensagem	   publicitária,	   voltada	   para	   a	   sintaxe	   e	   a	   semântica	   do	   discurso	   (Volli,	   2003),	   no	  âmbito	  das	  associações	  que	  a	  publicidade	  confere	  à	  marca	  (Pinho,	  1996);	  e	  no	  fornecimento	  de	  associações	  a	  partir	  do	  conjunto	  de	  crenças	  sociais	  (Pereira	  &	  Veríssimo,	  2004).	  Esses	  estudos	  das	  últimas	  décadas	   têm	   influência	  dos	   autores	   clássicos,	   citados	  nos	  pontos	   anteriores,	   que	  formaram	  a	  nossa	  base	  teórica.	  Delimitamos	  uma	  amostra,	   selecionada	  para	   “fornecer	   bons	   indícios	  de	   conhecimento	  da	  realidade”	  (Pardal	  &	  Correia,	  1995:	  35).	  A	  amostra	  escolhida	  para	  aplicação	  de	  análise	  é	  a	  publicidade	   “Projecções”	   da	   EDP	   (ver	   figura	   1),	   que	   ganhou	   o	   prêmio	   de	  melhor	   Campanha	  Institucional	   2010	   da	   APCE	   (Associação	   Portuguesa	   de	   Comunicação	   de	   Empresa).	   A	   APCE,	  associação	   sem	   fins	   lucrativos,	   promove	   desde	   1990	   discussões	   relacionadas	   com	   a	  comunicação	  nas	  organizações,	  envolvendo	  profissionais	  da	  área,	  estudantes	  e	  empresas,	  em	  Portugal,	  na	  Europa	  e	  no	  espaço	  da	  lusofonia.	  A	   marca	   EDP	   Energias	   de	   Portugal	   é	   a	   terceira	   maior	   anunciante	   de	   publicidade	   em	  Portugal47,	   e	   boa	   parte	   das	   campanhas	   publicitárias	   da	   organização	   são	   institucionais,	   com	  objetivo	   de	   transmitir	   valores	   associados	   à	   marca,	   gerando	   identificações.	   Suscita	   o	   nosso	  interesse	  perceber	  como	  essas	  mensagens	  são	  construídas	  e	  como	  os	  códigos	  e	  as	  estratégias	  persuasivas	  são	  utilizados.	  A	   criação	   da	   campanha	   é	   da	   agência	   McCann	   Ericksson,	   com	   desenvolvimento	   da	  produtora	  Krypton.	   Os	   anúncios	   de	   televisão	   contaram	   com	  a	   canção	   "Espelho"	   interpretada	  por	  Paulo	  Gonzo.	  Segundo	  a	  EDP	  Energias	  de	  Portugal,	  o	  objetivo	  da	  campanha	  foi	  "divulgar	  o	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
47	   Informação	   do	   Media	   Monitor,	   do	   grupo	   Marktest,	   dados	   de	   Abril	   de	   2012,	   disponível	   em	  «http://www.marktest.com/wap/a/n/id~19a5.aspx»,	  acedido	  em	  Setembro	  de	  2013.	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  compromisso	   do	   Grupo	   na	   defesa	   do	   ambiente	   e	   melhoria	   da	   qualidade	   de	   vida	   das	  populações”48,	  por	  isso,	  tomou	  uma	  série	  de	  cuidados	  em	  relação	  aos	  animais	  que	  participaram	  das	  gravações	  e	  neutralizou	  as	  emissões	  de	  carbono	  resultantes	  da	  produção	  do	  CD	  "Espelho”	  (Paulo	  Gonzo),	  através	  da	  certificação	  internacional	  e-­‐mission	  neutral.	  	  Fizemos	   uma	   seleção	   entre	   as	   peças	   de	   publicidade	   que	   constituiam	   a	   campanha	  institucional	  “Projecções”	  e	  optamos	  por	  apresentar	  uma	  peça	  veiculada	  no	  meio	  imprensa.	  A	  amostra	   é	   suficiente	   para	   os	   nossos	   objetivos	   e	   para	   a	   limitação	   de	   espaço,	   pois	   a	  multiplicidade	   de	   análises	   que	   a	   “imagem	   fixa”	   proporciona	   faz	   com	   que	   fotografias	   e	  ilustrações	  não	  sejam	  menos	  contemplativas	  do	  que	  as	  “imagens	  animadas”	  (Joly,	  1994:	  15).	  
	  
	  
Figura	  1	  -­‐	  Publicidade	  "Projecções"	  da	  EDP	  -­‐	  Energias	  de	  Portugal	  
	  Fonte:	  disponível	  em	  «www.edp.pt»,	  lançada	  em	  abril	  de	  2009,	  acedido	  em	  setembro	  de	  2013.	  
	  	   O	  anúncio	  é	  uma	  página	  A4	   com	   fundo	  na	   cor	  azul	   e	   elementos	  dispostos	  na	   linha	  de	  condução	  do	  olhar:	  o	  logotipo	  EDP,	  o	  título	  "quando	  projectamos	  uma	  barragem,	  projectamos	  um	  futuro	  melhor"	  e	  a	  fotografia	  de	  um	  homem	  em	  um	  barco	  a	  projetar	  cinematograficamente	  no	  muro	  da	  barragem	  a	  imagem	  de	  uma	  lontra	  e	  uma	  cachoeira.	  	   O	   título	   e	   a	   imagem	   brincam	   com	   os	   sentidos	   da	   palavra	   “projetar”.	   A	   barragem	   foi	  projetada	   a	   partir	   de	   tecnicismo	   e	   engenharia,	   enquanto	   o	   “futuro”	   (inscrito	   no	   texto)	   foi	  projetado	   por	   uma	   lente	   cinematográfica	   no	   horizonte	   da	   barragem.	   Como	   é	   objetivo	   da	  publicidade	  institucional,	  essas	  composições	  fabricadas	  a	  partir	  de	  imagem	  e	  texto	  transmitem	  associações	  emocionais	  à	  marca	  e	  não	  têm	  um	  objetivo	  comercial	  direto	  de	  venda	  do	  produto,	  mas	  pretendem	  antes	  emitir	  valores	  junto	  do	  emissor.	  A	  imagem	  publicitária	  pode	  ser	  analisada	  seguindo	  eixos	  plásticos	  como	  formas,	  cores,	  composição	  e	  textura	  (Joly,	  1994:	  102).	  A	  forma	  predominante	  é	  uma	  tela	  de	  cinema,	  que	  pode	  ser	   visualizada	   ao	   distanciar	   o	   olhar.	   A	   área	   coadjuvante	   é	   preenchida	   pela	   cor	   azul,	   que	   na	  parte	   superior	   preenche	   o	   céu,	   e	   na	   parte	   inferior,	   ilustra	   a	   água,	   trazendo	   a	   beleza	   dos	  elementos	  da	  natureza.	  Ainda	  há	  uma	  forma	  redonda	  que	  se	  sobressai,	  a	  lua,	  colocada	  no	  céu	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
48	  Informação	  do	  site	  da	  EDP	  Energias	  de	  Portugal,	  disponível	  em	  «www.edp.pt»,	  acedido	  em	  Setembro	  de	  2013.	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  (parte	  superior)	  e	  no	  reflexo	  na	  água	  (parte	  inferior).	  No	  centro,	  chegam	  as	  linhas	  uniformes	  da	  luz	  cinematográfica	  em	  forma	  de	  cone,	  que	  em	  um	  jogo	  de	  contraste,	  evocam	  a	  iluminação.	  	  Essa	  composição	  traz	  o	  personagem	  principal	  a	  projetar	  luz	  na	  construção	  da	  barragem	  e	   a	   proporcionar	   uma	   imagem	   única:	   uma	   pequena	   lontra	   a	   brincar	   na	   pedra	   de	   uma	   das	  cachoeiras	  do	  Parque	  Nacional	  Peneda-­‐Gerês.	  Percebe-­‐se	  que	  a	  projeção	  artificial	  da	  luz	  é	  re-­‐projetada	  naturalmente	  pelo	  plano	  de	  espelho	  da	  água.	  A	  cor	  azul,	  que	  em	  vários	  tons	  aparece	  e	  serve	  de	  margem	  para	  a	  imagem	  principal	  (a	  projeção	  cinematográfica),	  é	  correspondente	  no	  imaginário	  social	  ao	  infinito,	  ao	  sonho,	  à	  frescura,	  à	  cor	  que	  acalma	  (Pastoureau,	  1997:	  23-­‐24).	  Os	  símbolos	  icônicos	  ou	  figurativos	  (Barthes,	  1987;	  Joly,	  1994)	  podem	  ser	  interpretados	  por	  meio	   de	   cadeias	   de	   conotações.	   Ou	   seja,	   as	   figuras	   presentes	   na	   imagem	   (significantes)	  podem	   apresentar	   correspondências	   de	   significados.	   A	   imagem	   da	   lontra	   e	   da	   cachoeira	  projetada	   leva	   ao	   significado	   de	   primeiro	   grau	   “natureza”,	   que	   é	   conduzido	   à	   conotação	   de	  segundo	   grau	   “sustentabilidade”.	   A	   imagem	   constrói	   uma	   narrativa,	   apesar	   de	   não	   se	  aprofundar	  em	  texto.	  O	   discurso	   da	   publicidade,	   que	   se	   concentra	   no	   título,	   revela	   o	   que	   é	   prometido.	  Promete-­‐se	  que	  construir	  uma	  barragem	  constrói	  um	  mundo	  melhor.	  Para	  convencer	  o	  leitor,	  desenha-­‐se	   a	   construção	   do	   futuro	   com	   o	   ecrã	   de	   cinema.	   A	   natureza	   (simbolizada	   pela	  cachoeira)	  é	  relacionada	  com	  o	  “futuro”	  do	  título,	  mas	  essa	  projeção	  de	  imagem	  só	  é	  possível	  porque	  há	  a	  construção	  da	  barragem	  para	  receber	  a	  luz	  do	  filme.	  	  Também	  percebe-­‐se	  a	  tentativa	  de	  humanizar	  a	   imagem	  “dura”	  do	  muro	  da	  barragem,	  sendo	   sensibilizado	   pelos	   elementos	   da	   natureza.	   Essa	   interpretação	   resulta	   da	   junção	   dos	  elementos	   plásticos	   com	   expectativas	   do	   receptor	   da	   mensagem,	   condicionadas	   pela	   sua	  capacidade	  associativa.	  Volli	   (2003)	  propõe	  desconstruir	  as	  estruturas	  que	  organizam	  os	  modelos	  semânticos	  do	  texto	  publicitário,	  defendendo	  que	  a	  semiótica	  ajuda	  a	  compreender	  os	  sistemas	  de	  sentidos	  que	  a	  publicidade	  se	  apoia	  para	  propor	  sua	  orientação	  ideológica	  e	  política.	  O	  uso	  da	  primeira	  pessoa	   do	   plural	   no	   título	   convida	   o	   receptor	   da	   mensagem	   a	   ser	   ator	   da	   projeção.	   O	  personagem	  principal	  no	  barco	  poderia	  ser	  o	  receptor	  da	  publicidade,	  a	  projetar	  o	  seu	  futuro,	  enquanto	  apoia	  a	  construção	  de	  barragens.	  Os	   objetos	   escolhidos	   são	   elementos	   que	   no	   imaginário	   social	   revelam	   a	   ideia	   de	  liberdade:	  o	  homem	  em	  um	  barco	  na	  água,	  a	  lontra	  a	  passear	  pela	  cachoeira,	  a	  água	  a	  espelhar	  o	   céu	   e	   a	   lua.	  Medeiros	   (2004:	   75)	   considera	   que	   "a	   publicidade	   funciona	   como	   uma	   ficção	  narrativa	  que	  utiliza	  personagens,	  cenários	  e	  encenações	  para	  envolver	  o	  consumidor	  e	  seduzi-­‐lo".	   O	   personagem	   e	   o	   cenário	   são	   modelos	   de	   identificação,	   refletem	   o	   que	   já	   existe	   na	  sociedade,	  mas	  são	  o	  protótipo	  do	  que	  o	  público	  gostaria	  de	  ser	  ou	  onde	  gostaria	  de	  estar.	  	   O	   slogan	   “viva	   a	   nossa	   energia”	   não	   foi	   posto	   como	  assinatura,	   e	   sim	   como	   cabeçalho	  junto	  com	  o	  logotipo,	  em	  integração	  com	  o	  céu.	  O	  slogan,	  como	  um	  “núcleo	  hiperconcentrado	  de	  sentido	  e	  intenções	  pragmáticas”	  (Pinto,	  1997:	  192),	  ganha	  destaque.	  O	  leitor	  é	  convidado	  a	  participar	  desse	  mundo,	  e	  a	  vivenciar	  essa	  energia	  (que	  é	  a	  proposta	  literal	  escrita).	  O	  slogan	  favorece	  o	  serviço	  que	  a	  EDP	  fornece,	  energia	  elétrica,	  e	  leva	  a	  cadeias	  conotativas	  sobre	  outro	  tipo	  de	  energia,	  no	  plano	  do	  vigor	  pessoal,	  da	  sinergia,	  da	  disposição	  humana.	  Podemos	  dizer	  que	  a	  publicidade	  que	  tenta	  ilustrar	  uma	  realidade	  harmônica	  e	  propõe	  proximidade	   entre	   o	   personagem	   e	   o	   receptor	   tem	  objetivos	   hedonistas.	   Quem	   se	   coloca	   no	  lugar	  do	  personagem	  da	  publicidade	  gostaria	  da	   ideia	  de	  viver	  naquela	  realidade	  perfeita.	   “O	  prazer	   é	   uma	   dimensão	   reativa	   importantíssima,	   porque	   nos	   é	   inevitável	   gostarmos	   daquilo	  que	  nos	  deleita”,	  refere	  Pinto	  (1997:	  191).	  Essa	   relação	   é	   possível,	   pois	   o	   contexto	   no	   qual	   a	   marca	   é	   apresentada	   fornece	  associações	  em	  um	  “conjunto	  de	  crenças”	  (Pereira	  &	  Veríssimo,	  2004:	  56-­‐57)	  que	  é	  verossímil	  para	  o	  processamento	  de	  informação	  do	  receptor,	  e	  que	  é	  pertinente	  com	  outros	  significados	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  pré-­‐aceites	   socialmente.	   O	   discurso	   da	   publicidade	   aponta	   para	   a	   crença	   de	   que	   a	   marca	   é	  ecológica,	   sustentável,	   contribuindo	   com	   um	  mundo	  melhor	   e	   com	   o	   progresso.	   De	  maneira	  igual,	  evoca	  a	  crença	  em	  um	  mundo	  com	  harmonia	  entre	  natureza	  e	   infraestrutura,	  em	  que	  é	  possível	   desfrutar	   de	   conforto	   sem	   tirar	   espaço	   dos	   animais	   e	   das	   belezas	   naturais.	   Esse	  conjunto	  de	  crenças	  percebido	  e	  associado	  à	  publicidade	  fornece	  laços	  emocionais	  e	  sociais,	  de	  natureza	  afetiva	  (Pereira	  &	  Veríssimo,	  2004:	  61),	  mas	  que	  se	  prestam	  ao	  objetivo	  persuasivo	  de	  orientar	  a	  posição	  do	  consumidor	  quanto	  à	  marca.	  Podemos,	  então,	  afirmar	  que	  os	  sistemas	  de	  significações	  da	  publicidade	  criam	  sentidos	  para	  as	  marcas	  emissoras	  por	  meio	  de	   referentes	  que	  correspondem	  a	   realidades	  do	  mundo	  exterior.	  A	  força	  dessa	  associação,	  que	  conecta	  uma	  ideia	  na	  mente	  com	  a	  marca	  (Aaker,	  1991),	  é	  relativa	  à	  quantidade	  e	  à	  qualidade	  das	  experiências	  que	  o	  público	  tem	  com	  a	  marca.	  Pinho	  (1996:	   99)	   completa	   que	   “as	   associações	   contribuem	   inegavelmente	   para	   adicionar	   valor	   à	  marca,	  tornando-­‐a	  diferente	  dos	  seus	  concorrentes	  e	  estimulando	  emoções	  e	  sentimentos”.	  	  
5.	  Considerações	  finais	  sobre	  publicidade	  e	  sociedade	  sustentável	  Na	  exploração	  teórica	  deste	  estudo,	  propusemos	  o	  entendimento	  da	  publicidade	  como	  um	  processo	  de	  comunicação	  que	  transcende	  a	  função	  instrumental	  de	  anúncio	  comercial	  para	  uma	   função	   produtora	   de	   modelos	   sociais	   e	   de	   comportamentos,	   transformando-­‐se	   em	   um	  símbolo	   da	   sociedade	   contemporânea.	   Na	  modernidade,	   as	  marcas	   têm	   o	   poder	   de	   associar	  valores	   e	   propriedades	   intangíveis	   que	   ajudam	   a	   diferenciar	   a	   empresa	   ou	   a	   instituição	   no	  mercado	  e	  no	  espaço	  social,	  evocando	  emoções	  e	  preenchendo	  vazios	   individuais	  e	  coletivos.	  Assim,	  a	  publicidade,	  como	  parte	  dos	  esforços	  de	  comunicação	  estratégica	  da	  organização,	  leva	  mensagens	  que	  muito	  mais	  querem	  transmitir	  do	  que	  a	  existência	  da	  marca	  no	  mercado.	  	  No	  estudo	  de	  caso	  qualitativo	  que	  apresentamos,	  o	  tema	  principal	  da	  peça	  publicitária	  é	  o	  ambiente,	  e	  acreditamos	  que	  as	  questões	  ambientais	  evocam	  o	  caráter	  de	  responsabilidade	  do	   emissor	   e	   incitam	   à	   preocupação	   do	   público	   com	   a	   sua	   qualidade	   de	   vida.	   A	   pressão	   de	  instituições	   de	   regulação	   e	   da	   Comissão	   Europeia	   para	   o	   alargamento	   da	   discussão	   sobre	   o	  ambiente	  e	  a	  sustentabilidade	  faz	  emergir	  o	  tema	  na	  esfera	  pública	  e	  na	  mídia,	  transformando-­‐a	  numa	  questão	   atual.	  Ora,	   percebemos	  que	  o	  discurso	  na	   amostra	  de	  publicidade	   analisada	  antecipou	   essa	   discussão	   social,	   em	   um	   limiar	   entre	   uma	   defesa	   prévia	   e	   uma	   estratégia	   de	  diferenciação.	  O	  tema	  abordado	  prevê	  uma	  questão	  importante	  para	  o	  público,	  e	  já	  se	  posiciona	  envolvida	  com	  o	  bem-­‐estar	  social.	  É	  preciso	  apontar	  que	  a	  construção	  de	  barragens	  é	  um	  evento	  que	  gera	  infraestruturas	  para	   mais	   produção	   de	   energia,	   mas	   é	   polêmica	   pela	   quantidade	   de	   obras	   que	   implica	   em	  lugares	  onde	  há	  natureza	  e	  há	  povoações	  que	  precisam	  ser	  deslocadas.	  E	  por	  envolver	  muito	  dinheiro,	   inclusive	   verbas	   públicas,	   surgem	   dúvidas	   sobre	   o	   bom	   gerenciamento	   deste	  investimento.	  Há	  denúncias	  de	  que	  alguns	  investidores	  empresariais	  preocupar-­‐se-­‐iam	  pouco	  com	  a	  questão	  ambiental,	  ao	  mesmo	  passo	  em	  que	  há	  pesquisas	  que	  mostram	  que	  a	  capacidade	  energética	   do	   país	   pode	   ser	   otimizada	   e	   haver	   lucros	   com	   a	   construção	   das	   barragens.	   Esse	  cenário	  faz	  com	  que	  grupos	  sociais	  e	  políticos	  se	  dividam	  e	  exerçam	  influências	  diversas	  sobre	  o	  assunto,	  conforme	  seus	  interesses	  próprios.	  	  A	   posição	   do	   anunciante,	   a	   marca	   EDP,	   como	   parte	   responsável	   pela	   implantação	   de	  barragens,	   é	  defender	  que	  as	   construções	   seguem	  regras	  de	   responsabilidade	  social	   e	  geram	  novas	   possibilidades	   de	   trabalho	   e	   de	   acesso	   à	   energia.	   Pelo	   que	   campanhas	   como	   a	  apresentada	  no	  estudo	  de	  caso,	  com	  discursos	  sobre	  um	  melhor	  futuro	  e	  sustentabilidade,	  são	  transmitidas	  à	  espera	  de	  compartilhar	  imaginários	  em	  harmonia	  com	  a	  natureza	  e	  o	  progresso	  do	  país.	  Desse	  modo,	  defendem	  o	  seu	  valor	  de	  marca	  mais	  amplo,	  capitalizando-­‐o	  para	  outros	  produtos,	  serviços	  ou	  negócios	  em	  que	  estão	  envolvidos.	  No	  limite,	  cada	  mensagem	  publicitária	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  constitui	  uma	  declaração	  oficial	  sobre	  a	  identidade	  e	  posicionamento	  da	  marca,	  numa	  lógica	  de	  construção	  de	  capital	  reputacional.	  	  Percebe-­‐se	  que	  a	  publicidade	  aproveita	  os	  assuntos	  em	  debate	  na	  sociedade,	  de	  modo	  que	   o	   público	   já	   tenha	   familiaridade	   com	   a	   questão	   a	   ser	   trabalhada.	   O	   contrário	   também	  acontece,	   já	  que	  a	  publicidade	  muitas	  vezes	   introduz	  assuntos	  e	  fornece	  ideias	  à	  sociedade,	  o	  que	  nos	  remete	  para	  o	  conceito	  de	  agenda-­‐setting	  (em	  que	  a	  mídia	  influencia	  a	  pauta	  da	  agenda	  do	  público)	  e	  de	  contra-­‐agendamento	  (que	  concebe	  que	  há	  poder	  na	  sociedade	  em	  influenciar	  a	  mídia	   para	   a	   pauta	   de	   discussões	   cotidianas).	   A	   progressiva	   interação	   entre	   a	   sociedade	   e	   a	  mídia	  faz	  com	  que	  os	  papeis	  desses	  atores	  sejam	  cruzados.	  	  Referente	  ao	  nosso	  objetivo	  de	  discutir	  a	  disposição	  estratégica	  dos	  signos	  publicitários,	  tentamos	   ultrapassar	   a	   visão	   linear	   do	   anúncio	   com	   auxílio	   de	   referências	   da	   área.	   Esta	  abordagem	   interpretativa,	   apoiada	   nos	   processos	   de	   significação,	   associações	   e	   em	   crenças	  sociais,	   evidenciou	   a	   estruturação	   dos	   símbolos	   que	   ajuda	   a	   associar	   valores	   à	   marca	  anunciante.	  No	  estudo	  de	  caso	  em	  questão,	  a	  construção	  de	  significados	  se	  deu	  pela	  interação	  de	   diferentes	   signos	   denotativos	   e	   conotativos	   entre	   a	   natureza,	   o	   homem,	   o	   idealismo	   de	  futuro	  e	  a	  marca	  anunciante.	  Acerca	   da	   percepção	   sobre	   a	   publicidade,	   não	   é	   demais	   referir	   que	   se	   baseia	   na	  interpretação	   da	   mensagem	   recebida,	   consoante	   o	   contexto	   cultural	   e	   a	   predisposição	   do	  receptor.	  Sendo	  assim,	  é	  variável	  de	  consumidor	  para	  consumidor,	  por	  mais	  que	  os	  gestores	  da	  comunicação	  tentem	  agrupar	  os	  indivíduos	  segundo	  suas	  características	  físicas,	  psicológicas	  ou	  comportamentais.	  Na	  sociedade	  da	  informação,	  globalizada,	  pós-­‐moderna	  e	  com	  grande	  fluxo	  de	   mensagens,	   a	   própria	   informação	   é	   preciosa	   e	   necessária,	   e	   a	   saturação	   de	   discursos	  publicitários	  faz	  com	  que	  o	  público	  seja	  mais	  seletivo.	  De	  forma	  conclusiva,	  podemos	  dizer	  que	  o	  discurso	  e	  a	  imagem	  da	  publicidade	  analisada	  se	  valeram	  de	  representações	  da	  vida	  cotidiana	  para,	  ela	  própria,	  sugerir	  valores	  que	  orientam	  padrões	   de	   consumo	   e	   de	   ideologia.	   A	   nossa	   amostra	   de	   publicidade	   exprimiu	   parte	   da	  identidade	   da	   organização,	   o	   que	   auxilia	   no	   processo	   de	   afirmação	   da	  marca	   organizacional	  para	   alcançar	   uma	   densidade	   semântica.	   Entretanto,	   é	   imprescindível	   que	   a	   organização	  empregue	  seus	  valores	  identitários	  em	  todos	  os	  bens	  e	  serviços	  que	  oferece,	  de	  modo	  que	  haja	  continuidade	  na	  imagem	  da	  marca.	  Para	  além	  disso,	  espera-­‐se	  que	  as	  organizações	  em	  geral,	  de	  facto,	  invistam	  em	  responsabilidade	  social	  e	  estruturas	  de	  energia	  sustentáveis.	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